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Abstract 
"Relive the Passion – Find your Affair” 
Consumer discussions regarding products and services, so called word of mouth, 
has received increasing importance with the emergence of the Internet and social 
media. These digital tools have enabled a greater distribution of consumers' opin-
ions and discussions, which can affect a company's brand both negatively and 
positively. The purpose of this study is to investigate how word of mouth is creat-
ed around the brand Victoria Milan, a dating site for infidels, which received great 
attention in connection with its launch. In order to answer our purpose, we have 
investigated Victoria Milan´s and the press´s roles in the creation of word of 
mouth in the digital space, the main drivers of word of mouth and how the word 
of mouth has influenced the brand. This qualitative study was carried out in the 
digital space through netnography and discourse analysis, where we found two di-
rections within the discourse of infidelity, and a dialectical tension between them. 
The directions, which we call "Infidelity is exciting" and "Infidelity is immoral," 
form the basis for the analysis. The study suggests that Victoria Milan and the 
press play various important roles in the creation of word of mouth. Furthermore, 
the study indicates that word of mouth about Victoria Milan leads to increased 
brand awareness for the brand. Finally, the study suggests that the main drivers of 
word of mouth about Victoria Milan may be referred to the company's controver-
sial and provocative character, and the dialectical tension that exists within the 
discourse of infidelity.  
 
Keyword: Word of mouth, buzz marketing, Victoria Milan, infidelity, provocative, 
controversial, shocking, discourse  
Sammanfattning 
”Gör livet levande – ha en affär” 
Konsumenters diskussioner kring produkter och tjänster, s.k. word of mouth, har 
fått alltmer betydelse i takt med framväxten av Internet och sociala medier. Dessa 
digitala verktyg har möjliggjort en större spridning av konsumenters åsikter och 
diskussioner, vilket kan påverka ett företags varumärke både negativt och positivt. 
Syftet med denna studie är att undersöka hur word of mouth skapas kring varu-
märket Victoria Milan, en datingsajt för otrogna, som fick stor uppmärksamhet i 
samband med dess lansering. För att kunna besvara vårt syfte har vi undersökt 
Victoria Milans och pressens roller i skapandet av word of mouth i det digitala 
rummet, huvudsakliga drivkrafter bakom word of mouth samt hur word of 
mouth:en har påverkat varumärket. Den kvalitativa studien har genomförts i det 
digitala rummet genom netnografi och diskursanalys, där vi funnit två riktningar 
inom otrohetsdiskursen och en dialektisk spänning dem emellan. Riktningarna, 
vilka vi benämner ”Otrohet är spännande” samt ”Otrohet är omoraliskt”, utgör 
grunden för analysen. Studien visar att Victoria Milan och pressen spelar olika be-
tydande roller vid skapandet av word of mouth. Vidare pekar studien på att word 
of mouth kring Victoria Milan leder till ökad varumärkeskännedom för varumär-
ket. Slutligen visar studien att de huvudsakliga drivkrafterna bakom word of 
mouth kring Victoria Milan kan hänvisas till företagets kontroversiella och provo-
cerande karaktär samt den dialektiska spänning som existerar inom otrohetsdis-
kursen.   
 
Keyword: Word of mouth, buzz marketing, Victoria Milan, otrohet, provocerande, 
kontroversiell, chockerande, diskurs  
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1. Inledning 
1.1. Problembakgrund 
Konsumentrelationer har idag fått en större betydelse för företag och marknadsfö-
rare, i takt med en ökad konkurrens som följd av en alltmer föränderlig omvärld. 
Konsumenters relationer till organisationer och varumärken har därmed förändrats 
och fått större inflytande (Falkheimer & Heide, 2007). Falkheimer och Heide 
(2011) lägger stor vikt vid relationer, och menar att dessa utgör grunden för forsk-
ningsfältet och kunskapsintresset strategisk kommunikation. Falkheimer och 
Heide (2007) menar att relationerna som formas mellan konsumenter och organi-
sationer, utgörs av konsumenters föreställningar. Dessa föreställningar kan i sin 
tur skapas genom organisationens förmedlade budskap, massmediers rapportering 
om företaget och konsumenters erfarenheter. Även Bengtsson och Östberg (2011) 
betonar vikten av konsumenters inflytande, då de menar att varumärkets mening 
inte enbart skapas av märkesinnehavarna, utan även av konsumenter. Detta kan 
ske genom att människor frivilligt diskuterar produkter, tjänster eller varumärkens 
kvaliteter och egenskaper, vilket kallas för word of mouth (Fill, 2009; Bengtsson 
& Östberg, 2011).  
Word of mouth kan sägas vara den mest inflytelserika kommunikationska-
nalen (Allsop, Basset & Hoskins, 2007; Sundaram, Mitra & Webster, 1998; Fill, 
2009). Allsop, Bassett och Hoskins (2007) menar att word of mouth uppfattas som 
mer trovärdig än övrig marknadskommunikation, eftersom informationen kommer 
från en opartisk källa. Vidare menar de att nya kommunikationskanaler såsom In-
ternet, e-mail, bloggar och mobiltelefoni har bidragit till möjligheten att dela in-
formation och åsikter på ett mer effektivt sätt (Allsop, Bassett & Hoskins, 2007).  
Bengtsson och Östberg (2011) menar att framväxten av Internet och sociala me-
dier dessutom har bidragit till att kommunikationen konsumenter emellan fått en 
större relevans. Konsumenter har idag möjligheten att söka efter information om 
varumärken på exempelvis bloggar och diskussionsforum (Bengtsson & Östberg, 
2011). 
  2 
Word of mouth kan genereras genom användning av strategin buzz marketing, 
vilken syftar till att få människor att prata om organisationer, produkter och tjäns-
ter (Percy & Elliott, 2009; Palm, 2006; Mourdoukoutas & Siomkos, 2010). Buzz 
marketing handlar således om organisationers medvetna försök till att få männi-
skor att prata om produkter, medan word of mouth snarare handlar om de faktiska 
diskussioner som uppstår bland konsumenter. Percy och Elliott (2009) nämner ett 
sätt att använda sig av buzz marketing som innebär att organisationer förser ut-
valda personer med gratisprover, i syfte att de ska föra positiva diskussioner om 
produkten. Mourdoukoutas och Siomkos (2010) redogör för ytterligare en buzz 
marketing-strategi för att generera och förstärka word of mouth, vilken handlar 
om att organisationen adderar hype och en smittoeffekt till den word of mouth 
som redan existerar. Vidare menar de att ett sätt att skapa hype och en effektiv 
buzzkampanj är att använda sig av humor och underhållning.  
Då Falkheimer och Heide (2011, s. 13) definierar strategisk kommunikation 
som ”en organisations medvetna kommunikationsinsatser för att nå sina mål”, 
menar vi att buzz marketing är ett intressant och användbart kommunikationsverk-
tyg för organisationer att uppnå sina mål. Detta i samband med den betydelse 
word of mouth har för organisationer och deras konsumentrelationer, leder oss 
fram till intresset att undersöka hur word of mouth kan skapas, samt vilken bety-
delse den kan ha för ett varumärke. Då de flesta studier visar på vilka sätt word of 
mouth uppstår och dess drivkrafter på ett generellt plan, intresserar vi oss särskilt 
för att undersöka mer specifika drivkrafter. Vad är det som gör att människor pra-
tar mer om ett varumärke, än om ett annat? Vi har dessutom funnit en avsaknad av 
forskning som behandlar hur olika aktörer påverkar ett varumärkes word of 
mouth. Vi ämnar således bidra med specifika drivkrafter bakom word of mouth 
kring ett varumärke, olika aktörers inflytande samt hur word of mouth kan på-
verka ett varumärke. En särskilt intressant aktör att studera är pressen, eftersom vi 
anser det vara intressant att undersöka hur de framställer ett varumärke, och hur 
detta i sin tur kan påverka ett varumärkes word of mouth.  
1.2. Syfte och frågeställning 
Syftet med vår studie är att undersöka hur word of mouth skapas kring ett varu-
märke. För att nå sådan förståelse kommer vi att genomföra en studie om otro-
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hetssajten Victoria Milan, och den word of mouth som finns kring varumärket ur 
ett marknadskommunikationsperspektiv. Vi har formulerat följande frågeställning 
för att besvara studiens syfte: 
1.2.1. Frågeställning 
 Vilka roller har aktörerna Victoria Milan samt pressen i skapandet av word of 
mouth i det digitala rummet? 
 Vilka är de främsta drivkrafterna bakom word of mouth om Victoria Milan i 
det digitala rummet? 
 Hur kan Victoria Milans varumärke påverkas av den existerande word of 
mouth:en?  
1.3. Victoria Milan  
Victoria Milan är den första datingsajten i Norden för personer i fasta förhållan-
den som vill ha en affär vid sidan om. Norrmannen Sigurd Vedal är grundare och 
VD för Victoria Milan (Victoria Milan [d], 2013), och PR-konsulten Dominika 
Peczynski är Sverigechef för sajten (Victoria Milan [b], 2013). Datingsajten lanse-
rades i oktober 2010 (Victoria Milan, 2010), och finns för närvarande i arton län-
der runt om i världen (Victoria Milan [c], 2013). I dagsläget har Victoria Milan 
230 000 medlemmar i Sverige (Thomsen, 2013, 23 januari). 
I samband med lanseringen fick Victoria Milan stort utrymme i pressen, och 
sajten skapade debatt och diskussion bland medborgarna. Victoria Milans reklam-
kampanj blev dessutom anmäld rekordmånga gånger till Reklamombudsmannen, 
då många ansåg den vara stötande (Reklamombudsmannen, 2012). Det uppmärk-
sammade och omdiskuterade företaget Victoria Milan är därmed ett belysande ex-
empel på hur word of mouth kan skapas kring ett varumärke. 
1.4. Avgränsning 
Vi har avgränsat vår studie till att behandla word of mouth om Victoria Milan en-
bart i det digitala rummet. Att Victoria Milans tjänst anspelar på otrohet, menar vi 
kan vara problematiskt vid undersökningen av word of mouth utanför det digitala 
rummet, eftersom otrohet kan vara ett hemligt och känsligt ämne att tala öppet 
om. Anonymitet möjliggörs dock i det digitala rummet, vilket vi anser ger studien 
om word of mouth pålitligare information och därmed ett mer tillförlitligt resultat.  
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1.5. Disposition 
Vår studie innehåller sammanlagt fem avsnitt. Efter studiens inledning, redogör vi 
för teorier och tidigare forskning som vi finner betydelsefulla för att besvara vårt 
syfte. I detta avsnitt kommer vi inledningsvis att behandla teorier om marknads-
kommunikation och varumärkesbyggande, för att sedan behandla våra huvudsak-
liga teorier om word of mouth och buzz marketing. Därefter följer vårt metod-
avsnitt där vi beskriver våra vetenskapliga perspektiv, insamlingsmetoden netno-
grafi och analysmetoden diskursanalys samt en redogörelse för urvalet av empi-
riskt material och reflektion kring metodvalen. I det fjärde avsnittet analyserar vi 
vårt empiriska material i förhållande till teorier och tidigare forskning. Vår analys 
är indelad efter två funna riktningar inom otrohetsdiskursen: ”Otrohet är spän-
nande” samt ”Otrohet är omoraliskt”. Studien avslutas med en redogörelse för 
våra slutsatser samt förslag till framtida forskning.  
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2. Teori och tidigare forskning  
I detta avsnitt redogör vi för forskningsområdet marknadskommunikation, och te-
ori och tidigare forskning om begreppen varumärkesbyggande, word of mouth 
samt buzz marketing. Detta avsnitt syftar till att erbjuda en grundläggande förstå-
else inför kommande analys. 
2.1. Strategisk kommunikation och marknadskommunikat-
ion 
Forskningsfältet strategisk kommunikation är ett relativt nytt fält, som blev etable-
rat inom forskningen i början på 2000-talet. Strategisk kommunikation omfattar 
tre forskningsområden: public relations, organisationskommunikation och mark-
nadskommunikation (Falkheimer & Heide, 2011). Vi intresserar oss särskilt för 
området marknadskommunikation i vår studie om word of mouth kring Victoria 
Milan, eftersom word of mouth ofta benämns som en effektiv form av marknads-
kommunikation (Fill, 2009). Därmed kommer vår studie att ta utgångspunkt i ett 
marknadskommunikationsperspektiv. 
2.1.1. Vad är marknadskommunikation? 
Det finns ett flertal definitioner av begreppet marknadskommunikation. Varey 
(2002) föreslår följande definition: 
 
”Marketing is concerned with creating and sustaining mutually satisfying ex-
changes of value between producer/servers and their customers. It has both a 
managerial orientation and an organizational/social function.” (Varey, 2002, s. 
4).  
 
Enligt Fill (2009) är marknadskommunikation en ledningsprocess, genom vilken 
organisationen engagerar sig med dess olika intressenter. Han menar att mark-
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nadskommunikation kan ses som en mix av tre element: verktyg, media och bud-
skap - den traditionella marknadskommunikationsmixen. Marknadskommunikat-
ionsmixens verktyg utgörs i sin tur av fem komponenter: reklam/annonsering, sa-
les promotion, public relations, direktmarknadsföring och personlig försäljning. 
Dessa verktyg har olika fördelar beroende på sammanhang, och därmed olika ka-
pacitet.  
Vidare liknar Varey (2002) marknadskommunikation vid ett mynt och dess 
två sidor, och kallar den ena sidan för expression och den andra för impression. 
Den förstnämnda innebär hur information förmedlas om företaget och dess pro-
dukter på ett effektivt sätt gentemot målgruppen. Impression handlar om hur or-
ganisationen drar lärdom från andras intressen och värderingar, och sätter det i 
förhållande till de som arbetar inom branschen och deras intressen. Vidare menar 
han att utmaningen inom marknadskommunikation är att försäkra sig om att de 
utrycksfulla kommunikationsaktiviteterna är tydliga, konsekventa och samman-
hängande. En annan del av utmaningen är dessutom att möjliggöra och underlätta 
intrycksfulla kommunikationsaktiviteter som stödjer beslutsfattandet (Varey, 
2002). 
2.1.2. Marknadsföring av socialt oacceptabla produkter och tjänster 
Då Victoria Milans reklamkampanj fått rekordmånga anmälningar, som tidigare 
nämnt, väljer vi att lyfta fram Davidsons (2003) resonemang om hur socialt oac-
ceptabla produkter och tjänster kan marknadsföras. Socialt oacceptabla och kon-
troversiella produkter medför att produkten har motståndare som kontinuerligt 
försöker finna sätt att begränsa försäljningen av produkten. Det är komplext att 
marknadsföra sådana produkter, eftersom organisationen måste öka försäljningen 
samtidigt som de måste möta kritiken som uppstår (Davidson, 2003). I analysen 
utvecklas Davidsons (2003) resonemang om marknadsföring av socialt oaccep-
tabla produkter. 
2.2. Marknadskommunikation och varumärkesbyggande 
I enlighet med Bengtsson och Östbergs (2011) tidigare nämnda resonemang om 
konsumenters inflytande på ett varumärkes mening, anser vi att en djupare förstå-
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else för varumärkesbyggande är relevant för vår studie om word of mouth kring 
Victoria Milan. 
2.2.1. Varumärkesbyggande genom marknadskommunikation 
Fill (2009) menar att marknadskommunikation spelar en viktig roll i utvecklingen 
av ett varumärke, och är något som därmed bör ske strategiskt. Det är dock inte 
enbart chefer och varumärkesägare som har kontroll över varumärkesprocessen. 
Han menar att fokus har skiftat, och att konsumenterna idag kan omdefiniera vad 
varumärket betyder. Det är alltså viktigt att erkänna att det både är varumärkesä-
garen och konsumenterna som är involverade i varumärkesbyggandet (Fill, 2009). 
Falkheimer och Heide (2007) förklarar varför organisationer lägger alltmer fokus 
på varumärkesbyggande, och framhäver varumärkets konkurrerande bidrag som 
en anledning – då det är lättare att imitera en produkt än just ett varumärke. 
2.2.2. Varumärkeskännedom 
Även Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) lyfter upp marknadskommuni-
kation som en viktig del i varumärkesbyggandet, och menar att medvetenheten om 
ett varumärke inte kan uppstå utan någon form av marknadskommunikation. De 
lägger särskilt stor vikt vid positionering samt kommunikationsmål för varumär-
kets brand awareness, dvs. medvetenhet om varumärket, och brand attitude. dvs. 
attityd gentemot varumärket. Dessa begrepp är centrala för att upprätthålla varu-
märkets mening, samt för att kunna bygga ett starkt varumärkeskapital (Rosen-
baum-Elliott, Percy & Pervan, 2011). Att redogöra för dessa begrepp menar vi 
därför är relevant för vår studie i undersökningen av hur word of mouth kan på-
verka ett varumärke. 
Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) skiljer på varumärken som kon-
sumenten kommer att tänka på direkt, och de som konsumenten tänker på i efter-
hand. Varumärket anses vara framträdande, då konsumenten direkt kommer att 
tänka på det, och detta är något som oftast krävs för att det ska leda till ett köp. 
Vidare lägger de stor vikt vid länken mellan varumärket och kategoribehovet vid 
positioneringen, eftersom detta utgör grunden för brand awareness-strategin. Det 
är denna länk som gör varumärket framträdande i konsumentens medvetande. Vi-
dare nämner Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) två situationsbaserade 
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strategier för brand awareness: recognition och recall. Den förstnämnda strategin 
innebär att igenkänningsfaktorn av varumärket uppstår vid köptillfället, medan 
den andra handlar om att minnas ett varumärke i samband med att behovet upp-
står. Det är viktigt att varumärkesinnehavare använder sig av båda strategierna i 
sin marknadskommunikation, eftersom konsumenterna kan befinna sig i respek-
tive situation vid olika tillfällen. Huvudsakligen innebär detta att synliggöra för-
packningen i marknadsföringen samt att skapa en unik identitet för varumärket, 
och på så sätt stödja både igenkänningsfaktorn och förmågan att associera varu-
märket då behovet uppstår (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011). 
2.3. Word of mouth 
Fill (2009) lyfter fram word of mouth som ett komplement till marknadskommu-
nikationsmixens verktyg, då han menar att denna typ av kommunikation kan anses 
vara en av de mest effektiva formerna av marknadskommunikation.  
Vi har funnit att word of mouth är ett område som ett flertal forskare har stu-
derat. En stor del av denna forskning behandlar hur och varför word of mouth 
uppstår, och vilken påverkan den kan ha för ett företag. Detta finner vi intressant 
då vår frågeställning i allra högsta grad berör begreppet word of mouth. Nedan re-
dogör vi för teori och tidigare forskning kring området word of mouth. 
2.3.1. Vad är word of mouth? 
Enligt Fill (2009) är word of mouth kommunikation som sker frivilligt mellan 
människor, och som berör kvaliteten eller egenskaper hos produkter, tjänster eller 
organisationer. Mottagaren ser denna källa som objektiv och opartisk, och inte 
som ett försök till försäljning (Fill, 2009). Word of mouth ses därmed som en tro-
värdig källa för information, eftersom människor ofta finner andras åsikter och er-
farenheter trovärdiga. Därmed används word of mouth ofta av konsumenter som 
stöd i köpbeslut (Fill, 2009; Varey, 2002). Vidare påpekar Fill (2009) att då inter-
aktion är en viktig aspekt av lyckad kommunikation, är word of mouth med sina 
egenskaper en metod som kan berika kommunikationsprocessen. Även Berger och 
Schwartz (2011) menar att word of mouth är ett viktigt verktyg för företag och att 
det är något som fler och fler använder sig av. I takt med detta, väljer fler företag 
att implementera word of mouth som en del i sin marknadsplan. Vidare anser 
  9 
Varey (2002) att word of mouth, i form av konsumenters positiva rekommendat-
ioner, är det mest kostnadseffektiva verktyget inom marknadskommunikation, och 
att personligt inflytande är ett resultat av att människor kommunicerar med 
varandra om produkter. 
Enligt Liu (i Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011) är det högst troligt att 
word of mouth förmedlas elektroniskt i sociala medier och andra liknande kanaler 
på Internet. Fill (2009) påpekar att word of mouth som sker elektroniskt kan kallas 
för word of mouse. Vidare benämner han en form av elektronisk word of mouth 
som viral marknadskommunikation. 
2.3.2. Varför uppstår word of mouth? 
Det finns flera anledningar till att word of mouth uppstår och sprids. Berger och 
Schwartz (2011) identifierade i sin studie ett antal drivkrafter bakom word of 
mouth, i syfte att förstå varför det pratas mer om vissa varumärken och mindre om 
andra. De menar att produkter som är offentligt synliga eller produkter som ofta 
påminns av omgivningen, i sin tur skapar mer word of mouth kring varumärket. 
Dessutom lägger de stor vikt vid intresset för produkten eller tjänsten, och menar 
att produkter som är intressanta ofta leder till word of mouth direkt efter konsu-
menterna blivit medvetna om produkten, men att detta sedan kan avta med tiden. 
Berger och Schwartz (2011) menar alltså att det i längden inte är intresset som bi-
drar till word of mouth kring varumärket, utan att det snarare handlar om att pro-
dukterna bör vara relativt tillgängliga i konsumenternas medvetande. 
Dichter (i Fill, 2009) identifierade fyra anledningar till att word of mouth sker, 
vilka han kallar för product involvement, self-involvement, other involvement och 
message involvement. Product involvement innebär att människor har stor benä-
genhet att diskutera ämnen som anses innehålla antingen nöje eller olust. Self-
involvement innebär däremot att människor genom att diskutera produkter och 
tjänster kan etablera och signalera statusnivåer och prestige. Other involvement 
syftar till motivationen att hjälpa sina närstående, något som produkter kan bistå 
med. Message involvement innebär slutligen att det är meddelandet, eller bud-
skapet, kring produkten som väcker diskussioner som stimulerar word of mouth. 
Day (1971) kunde i sin studie dra slutsatsen att reklam spelar en viktig roll i 
accepterandet av nyetablerade varumärken. Reklamen säkerställer förutsättning-
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arna för framgång, genom att främst bygga medvetande, men också genom att bi-
behålla rådande positiva attityder för etablerade varumärken. Han konstaterade att 
framgång därefter var beroende av varumärkets förmåga att generera fördelaktig 
word of mouth och ge en tillfredsställande användarerfarenhet av produkten eller 
tjänsten. 
Keller och Fay (2009) utvecklade i sin studie relationen mellan word of mouth 
och reklam. En av deras viktigaste upptäckter var att 22 procent av den word of 
mouth som undersöktes involverade någon som refererade till något de hört eller 
sett i betald reklam. Dessutom visade det sig att denna typ av word of mouth som 
betald reklam bidrar till, verkar ha högre kvalitet och är mer sannolik att medföra 
rekommendationer om att köpa varumärket. Vidare fann de en skillnad mellan re-
klamens påverkan på word of mouth online och offline. Word of mouth på Inter-
net visade sig vara mer troligt att innehålla referenser till reklam, än vad word of 
mouth offline var: 32 procent av online word of mouth innehöll referenser till re-
klam, i förhållande till offline word of mouth där 21 procent innehöll sådana refe-
renser. Deras hypotes var att Internetmiljön bidrar till vidarebefordring av webb-
länkar, som i sin tur bidrar till ökad word of mouth. 
Smith, Coyle, Lightfoot och Scott (2007) beskriver i sin studie hur människor 
motiveras till att sprida word of mouth. De kom fram till att den främsta motiva-
torn var önskan om att hjälpa andra, eftersom människor vill känna sig behövda 
och värdefulla. 
2.3.3. Positiv och negativ word of mouth 
Varey (2002) menar att trots att människor gärna delar med sig av positiva erfa-
renheter, är word of mouth i form av konsumenters delade erfarenheter inte alltid 
till fördel för varumärkesinnehavaren, eftersom erfarenheterna även kan vara ne-
gativa. Liu (i Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011) betonar dock att det inte 
har någon betydelse ifall ett varumärkes word of mouth består av positivt eller ne-
gativt innehåll, utan att det snarare är mängden word of mouth som bidrar till 
ökad medvetenhet och försäljning för varumärket. 
Samson (2006) menar att negativ word of mouth har en tendens att överleva 
längre än positiv word of mouth. Vidare menar han att ju fler de negativa kom-
mentarerna kommuniceras till, desto längre tid kommer word of mouth därmed att 
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existera.  Dock påpekar han att Internet kan medföra negativ word of mouth, som 
i sin tur kan leda till dålig publicitet av konsumenterna. Vidare förklarar han hur 
positiv och negativ word of mouth uppstår. Negativ word of mouth skapas då er-
farenheten av varumärket är lägre än väntat, medan positiv word of mouth uppstår 
då förväntningarna överträtts. 
2.4. Att generera word of mouth genom buzz marketing 
Word of mouth kan skapas genom att organisationer medvetet använder sig av 
strategin buzz marketing i sin marknadskommunikation (Percy & Elliott, 2009). 
Således syftar strategin till att skapa diskussioner om organisationen bland kon-
sumenter (Percy & Elliott, 2009; Palm, 2006). Nedan redogör vi för teori och tidi-
gare forskning kring buzz marketing - ett centralt begrepp för vår studie om word 
of mouth kring Victoria Milan. 
2.4.1. Vad är buzz marketing? 
Buzz marketing är enligt Percy och Elliott (2009) en form av word of mouth som 
utvecklades för att nå fler unga människor, som annars kan vara svåra att nå med 
traditionell media. Strategin buzz marketing innebär att vanliga människor får gra-
tisprover från varumärken, som de sedan ska prata om med vänner och familj. 
Palm (2006) å andra sidan, beskriver buzz marketing som att organisationen förser 
mottagarnas eventuella förebilder med produkten eller tjänsten.  Organisationens 
förhoppning är alltså att förebilden väljer att använda produkten och att denne i 
sin tur sprider positiva rykten och konversationer om produkten eller tjänsten. Han 
menar att buzz marketing är en väl fungerande metod vid marknadsföring av klä-
der, då förebilderna enkelt kan använda produkten synligt. Denna strategi används 
ofta på olika communities på Internet, där konversationer kring produkter och 
tjänster uppstår i syfte att antingen stärka varumärket eller att sälja en viss pro-
dukt.  
2.4.2. Förutsättningar för effektiv buzz marketing 
Mourdoukoutas och Siomkos (2010) menar att sociala medier möjliggör buzz 
marketing. Vidare menar Brown (i Mourdoukoutas & Siomkos, 2010) att bloggar 
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är ett viktigt verktyg för buzz marketing, då en del bloggar har stor makt att ut-
veckla både positiva och negativa konversationer om varumärken. Fill (2009) an-
ser att en organisation bör ha i åtanke att rikta sitt budskap till människor de tror 
kommer att föra positiva diskussioner om varumärket. Han menar att organisat-
ionen därför inte behöver rikta sig direkt till målgruppen i denna typ av kommu-
nikation. 
För att få organisationens buzzkampanj så effektiv som möjlig, nämner 
Mourdoukoutas och Siomkos (2010) ett antal kriterier som budskapet i den bör 
uppnå. De anser att budskapet bör vara tilltalande, tydligt, direkt, trovärdigt samt 
att det bör fastna i konsumenternas medvetande. Dessutom kan det vara lämpligt 
att använda sig av karaktärer och berättelser i kampanjerna som konsumenterna 
känner till sedan tidigare, i syfte att framkalla detta från minnet vid köpbeslutstill-
fället. Vidare lägger de stor vikt vid att budskapet bör vara intressant. Att försöka 
engagera och belöna sina konsumenter med exempelvis varuprover eller att an-
vända sig av humor och underhållning är effektiva sätt att få konsumenterna in-
tresserade av budskapet (Mourdoukoutas & Siomkos, 2010). 
2.4.3. Att förstärka word of mouth genom buzz marketing 
Mourdoukoutas och Siomkos (2010) förklarar hur en organisation kan förstärka 
sin word of mouth genom buzz marketing. Genom att väcka intresse och begär för 
varumärket, kan en hype kring en produkt skapas som smittar av sig med syftet att 
generera ett flockliknande konsumentbeteende. Buzz marketing handlar alltså om 
att addera hype och en smittoeffekt till den word of mouth som existerar, för att 
skapa ett flockbeteende bland konsumenter. När hype således adderas med den 
word of mouth som finns, väcks känslor som får konsumenterna att vilja ha pro-
dukten. Smittoeffekten bidrar till word of mouth med ett ”infekterande” beteende, 
där konsumenterna härmar varandra (Mourdoukoutas & Siomkos, 2010). Med in-
spiration från Mourdoukoutas och Siomkos (2010) ovanstående resonemang och 
modell, illustrerar vi processen enligt Modell 1: 
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Modell 1. Förstärkning av word of mouth.  Inspirerad av Mourdoukoutas och Siomkos modell 
(2010, s.82) 
 
I Mourdoukoutas och Siomkos (2010) ursprungliga modell används begreppet 
”Product buzz” istället för ”Buzz marketing”. I ovanstående modell har vi efter 
noga överväganden alltså valt att ersätta ”Product buzz” med ”Buzz marketing”, 
eftersom vi i enlighet med ovanstående resonemang menar att det förstnämnda 
begreppet i själva verket är organisationens medvetna försök till förstärkt word of 
mouth – s.k. buzz marketing. 
Slutligen lägger Mourdoukoutas och Siomkos (2010) stor vikt vid att bevara 
produktens eller tjänstens hype, och menar att detta kan göras genom att organi-
sationen ger en antydan om den nästkommande produkten i syfte att hålla nöjet 
vid liv hos konsumenterna. 
2.4.4. Shock advertising strategy 
Fill (2009) redogör för att en organisation kan använda sig av en chockerande tak-
tik i sin annonsering, vilket kallas för ”shock advertising strategy”. Att chocka 
publiken är ett bra sätt för organisationen att väcka uppmärksamhet, samt för att få 
en långvarig påverkan. Det är det överraskande momentet som leder till mottagar-
nas uppmärksamhet, som i sin tur kräver ökad kognitiv ansträngning för att mot-
tagaren ska förstå budskapet (Fill, 2009). 
Dichter (i Fill, 2009) menar att människor gärna pratar om chockerande re-
klam och annonser, vilket innebär att shock advertising ofta genererar word of 
mouth. Vi anser shock advertising vara relevant för vår studie, då detta begrepp i 
likhet med buzz marketing, är ett sätt för organisationer att försöka skapa word of 
mouth. Fill (2009) menar att konversationer om den chockerande reklamen, ofta 
leder till nyfikenhet hos mottagare som inte själva har upplevt den, vilket gör att 
mottagaren söker upp reklamen på egen hand. Organisationer kan dra nytta av så-
dan fri publicitet, eftersom den stärker medvetenheten om varumärket, trots att 
publiciteten ofta är negativ. 
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Manchanda, Dahl & Frankenberger (2003) jämförde i sin studie effekten av 
annonser som var chockerande, skräckinjagande och enbart informativa. De fann 
att den chockerande annonsen överträffade de andra två i mätningar av uppmärk-
samhet, minne och erkännande. Chockerande reklam visade sig därför vara den 
mest effektiva strategin för att få uppmärksamhet och bli ihågkommen. I me-
diebruset säkerställer chockerande annonser att budskapet blir hört. Resultatet av 
deras studie bekräftar dessutom att det är brytningen av samhällets normer som är 
nyckeln i chockerande reklam. Det normbrytande budskapet förvånar mottagarna, 
vilket kräver ökade kognitiva processer. Vidare menar Manchanda, Dahl & Fran-
kenberger (2003) att den publicitet som chockerande annonser ofta genererar, inte 
nödvändigtvis är negativ och ineffektiv. Det är nämligen genom publiciteten som 
mottagarna kommer ihåg budskapen. 
2.5. Sammanfattning  
I detta avsnitt har vi presenterat teorier vi anser vara av stor vikt för att besvara 
vårt syfte. Då studiens syfte är att undersöka hur word of mouth skapas kring va-
rumärket Victoria Milan, anser vi att teorier om marknadskommunikation, varu-
märkesbyggande, word of mouth och buzz marketing är av stor betydelse. I sam-
band med redogörelserna för word of mouth och buzz marketing, har vi särskilt 
belyst vad word of mouth innebär, varför det uppstår, vad buzz marketing innebär, 
hur buzz marketing kan förstärka word of mouth, samt vilka förutsättningarna är 
för effektiv buzz marketing. I analysavsnittet återkommer vi till dessa teorier i 
samband med vårt empiriska material. 
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3. Metod 
Detta avsnitt inleds med en presentation av våra vetenskapsteoretiska utgångs-
punkter. Därefter redogör vi för våra valda metoder, netnografi och diskursana-
lys, och motiverar valet utav dessa. Efter detta presenteras vårt empiriska materi-
al och vårt tillvägagångsätt vid insamlingen. Slutligen presenteras en reflektion 
kring metodvalen.  
3.1. Vetenskapsteoretiska perspektiv 
3.1.1. Det tolkande perspektivet 
För att besvara hur word of mouth skapas kring Victoria Milan, kommer vi i 
denna studie att utgå från det tolkande perspektivet, s.k. interpretativism. Det tol-
kande perspektivet är ett vetenskapsteoretiskt perspektiv som bygger på tolkning 
och förståelse. Då människor skiljer sig från det som studeras inom naturveten-
skapen, krävs det enligt detta synsätt tolkning under forskningen. Det tolkande 
perspektivet innebär dessutom att då forskaren tolkar det empiriska materialet, 
tolkar denne samtidigt någon annans tolkning och försöker sätta in det i en sam-
hällsvetenskaplig referensram, vilket i sin tur innebär en dubbel tolkningsprocess 
(Bryman, 2011). För oss betyder detta att då vi tolkar det empiriska och teoretiska 
materialet, blir studiens resultat således ett resultat av våra egna tolkningar.  
3.1.2. Konstruktionism 
Vi antar ett konstruktionistiskt synsätt på hur verkligheten ser ut, vilket innebär att 
det är människan som skapar de sociala tingen och dess verklighet. Verkligheten 
är därmed något som kontinuerligt konstrueras och förändras genom det sociala 
samspelet (Bryman, 2011). Enligt det konstruktionistiska synsättet ser vi därmed 
att t ex begreppet otrohet är socialt konstruerat och enbart finns i vårt medvetande, 
vilket också innebär att betydelsen av begreppet kan påverkas och förändras. 
  16 
Vår kvalitativa studie har varken ett renodlat induktiv eller deduktivt an-
greppssätt, då den varken enbart tar utgångspunkt i teori eller empiri (Bryman, 
2011). Vi har snarare arbetat fram vårt resultat i samspel med teori och därmed 
anser vi den vara färgad av de båda sätten. 
3.2. Metodval  
För att besvara vårt syfte har vi valt att genomföra en diskursanalys. Diskursana-
lysen har vi genomfört genom att undersöka material från Victoria Milan, samt ar-
tiklar, blogginlägg och trådar på diskussionsforum som behandlar Victoria Milan 
på olika sätt. För att få en djupare förståelse för diskussioner och word of mouth i 
det digitala rummet, har vi dessutom valt att genomföra en netnografisk under-
sökning. Nedan följer en närmare redogörelse för dessa metoder. 
3.2.1 Netnografi – insamling av material från diskussionsforum 
Insamlingsmetoden netnografi är lämplig då forskaren intresserar sig för att ob-
servera naturligt förekommande beteenden på Internet, som t ex word of mouth- 
diskussioner konsumenter emellan (Xun & Reynolds, 2010; Kozinets, 2002). Då 
vår studie syftar till att undersöka hur word of mouth skapas kring Victoria Milan, 
anser vi att en netnografisk undersökning på digitala diskussionsforum är en 
lämplig metod för att besvara studiens syfte.  
Netnografi är en kvalitativ forskningsmetodik som härstammar från etnograf-
in, och syftar till att studera den allmänna, synliga informationen i forum på Inter-
net för att förstå konsumentgruppers behov och påverkansfaktorer vid beslut. Att 
netnografin till skillnad från etnografin, är betydligt mindre tidskrävande, mindre 
kostsam och dessutom är möjlig att genomföra på ett diskret sätt (Kozinets, 2002), 
anser vi vara fördelaktigt för vår studie. Då netnografin dessutom har fördelen att 
forskaren själv inte påverkar de observerade konsumenterna, vilket ofta kan upp-
stå vid andra metoder som exempelvis personliga intervjuer och fokusgrupper 
(Kozinets, 2002), finner vi denna metod passande då vi vill finna tillförlitliga re-
sultat om hur word of mouth skapas. Då vi studerar Victoria Milans word of 
mouth intar vi alltså en anonym och diskret roll för att säkerställa att vi inte på-
verkar mottagarnas diskussioner. 
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Viktiga förberedelser inför netnografin innebär utformande av specifika forsk-
ningsfrågor samt identifiering av vilka forum som är passande för forskningsfrå-
gorna (Kozinets, 2002). För att underlätta vårt arbete, hade vi därför fastställt stu-
diens syfte, frågeställning samt vilka diskussionsforum vi ville observera innan 
netnografin påbörjades. Daymon och Holloway (2002) lyfter dock upp en nackdel 
med netnografi, och menar att observationsegenskaperna skiljer sig då observat-
ionen genomförs på Internet, eftersom det då inte går att studera människors fy-
siska reaktioner och miljön de befinner sig i. Eftersom vår studie inte syftar till att 
undersöka mottagarnas fysiska reaktioner, anser vi att netnografin är en tillräcklig 
insamlingsmetod för att kunna besvara vårt syfte om hur word of mouth skapas 
kring Victoria Milan. 
3.2.2. Diskursanalys - analysmetod 
För att besvara studiens syfte har vi dessutom valt att genomföra en diskursanalys. 
Vid genomgången av vårt empiriska material kunde vi konstatera att otrohet var 
den gemensamma nämnaren kring material som behandlade Victoria Milan. Vi 
menar därför att otrohetsdiskursen i samhället är intressant att analysera i förhål-
lande till vårt syfte. Att undersöka hur denna diskurs ser ut och verkar i det digi-
tala rummet menar vi kan skildra hur word of mouth både ser ut och genereras.  
I enkla ord förklarar Daymon och Holloway (2002) diskurs som ett sätt att 
prata eller skriva om någonting för att göra det meningsfullt, som i sin tur under-
byggs av antaganden om vad vi vet är ”sant”.  Kress och van Leeuwen (2011) de-
finierar diskurs som socialt konstruerad kunskap om (någon del av) verkligheten. 
Fairclough (2003) ser diskurser som sätt att representera olika aspekter av världen. 
De utgörs av den materiella världens processer, förhållanden och strukturer, den 
mentala världens tankar, känslor och övertygelser, samt den sociala världen. Sär-
skilda aspekter av världen kan representeras på olika sätt. Olika diskurser är olika 
perspektiv på världen, som är associerade med olika förhållanden som människor 
har till världen, och som i sin tur beror på deras positioner i världen, deras sociala 
och personliga identiteter, samt deras sociala relationer (Fairclough, 2003). 
Daymon och Holloway (2002) menar att diskursanalys är en kvalitativ metod 
på så sätt att den fokuserar på språkets roll och hur samhällelig praxis skapar och 
bibehåller den sociala verkligheten. Diskursanalys baseras på vissa antaganden 
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om den sociala verkligheten. Medan de flesta andra kvalitativa metoder berör en 
förståelse för den mening som människor tillskriver sina erfarenheter, undersöker 
diskursanalysen istället processen genom vilken mening skapas och bibehålls. 
Diskursanalys rör sig därför bortom en ren textundersökning för att kunna ut-
forska hur språket används, varför, när och av vem. Forskaren är intresserad av 
hur mening skapas och uttrycks med hjälp av olika kommunikationsprocesser, och 
hur dessa i sin tur formar vår uppfattning av den sociala verkligheten. Diskursana-
lys fokuserar således på analys av tal och text, där ”text” även inbegriper bl.a. bil-
der, reklam, videos och ickeverbalt språk (Daymon & Holloway, 2002). Diskurs-
analysen möjliggör därmed studerandet av text från Victoria Milan, från pressen 
och från mottagarna i det digitala rummet på diskussionsforum och bloggar. Att 
studera sådant material genom diskursanalys, menar vi kan ge en djupare förstå-
else och goda förutsättningar för att kunna besvara studiens syfte om hur word of 
mouth skapas kring ett varumärke. 
Vidare menar Daymon och Holloway (2002) att studier i diskursanalys oftast 
är baserade på en socialt konstruktionistiskt premiss, som antar att kommunikat-
ionen skapar verkligheten, att vi tillverkar vår egen verklighet genom diskurs. Då 
vi antar ett konstruktionistiskt synsätt på världen, passar diskursanalys även vår 
ontologiska och epistemologiska utgångspunkt. 
Enligt Daymon och Holloway (2002) innebär diskursanalys att det oftast är ett 
begränsat urval som analyseras, eftersom även få texter kan avslöja många lingv-
istiska mönster. Vårt empiriska material och urval beskrivs i nästkommande 
stycke. 
3.3. Empiriskt material 
Vid genomförandet av vår netnografiska undersökning och diskursanalys stude-
rade vi diverse material. Det material vi undersökt är publicerat från och med ok-
tober 2010, i samband med Victoria Milans lansering, fram till april 2013. Vårt 
val av material är ett s.k. målinriktat urval, vilket ofta är förekommande i kvalita-
tiv forskning. Urvalet innebär att dokument med nära koppling till frågeställning-
en väljs ut (Bryman, 2011). Detta är något vi har tagit hänsyn till, då vi har valt ar-
tiklar, TV-inslag, bloggar och diskussionsforum, vilka vi tror har varit relevanta 
för vår studie. I enlighet med vårt tolkande perspektiv, har vi analyserat materi-
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alets budskap och vilken riktning inom otrohetsdiskursen det förmedlar. Dessutom 
har vi ställt frågor till materialet som rör bland annat hur otrohet och Victoria Mi-
lan beskrivs, vilka regelbundenheter och föränderligheter som förekommer, vilken 
ton som genomsyrar materialet, samt vilka värdeord som kommuniceras (se Bi-
laga 1).  
3.3.1. Material från Victoria Milan 
Vi har analyserat Victoria Milans hemsida – startsidan, flikarna ”Om oss”, ”Så 
fungerar det”, bloggen och pressmeddelanden. Utöver hemsidan har vi dessutom 
analyserat Victoria Milans reklamfilm och annons. Att vi har analyserat material 
från Victoria Milan är passande för vår studie, eftersom vi vill undersöka vilken 
roll de har i skapandet av word of mouth. Vi betonar därför vikten av att erhålla 
information om vad Victoria Milan sänder ut till mottagarna, och för att under-
söka vilken riktning inom otrohetsdiskursen de förhåller sig till. 
3.3.2. Tidningsartiklar och TV-inslag 
För att undersöka vilka roller pressen och TV spelar i skapandet av word of mouth 
har vi valt ut tio tidningsartiklar och ett TV-inslag. Artiklarna vi har studerat är 
publicerade i följande tidningar: Aftonbladet, Svenska Dagbladet, Dagens Nyhet-
er, Expressen och Norrköpings Tidningar. TV-inslaget sändes i Nyhetsmorgon i 
TV4. Vid insamlingen av materialet, gjorde vi inledningsvis en översikt av alla 
publicerade artiklar som behandlade Victoria Milan. Därefter valde vi i, enlighet 
med vårt målinriktade urval, ut artiklar som behandlade Victoria Milan på olika 
sätt och från olika vinklar. Vid insamlingen av artiklar, fann vi att många artiklar 
var av samma karaktär och berörde liknande ämnen. Då vi upplevde mättnad av 
information, valde vi att analysera enbart tio artiklar som behandlade Victoria Mi-
lan. Utöver artiklarna, fann vi ett TV-inslag som behandlade Victoria Milan, vil-
ket vi även ansåg vara relevant att analysera för att besvara studiens syfte.  
3.3.3. Elektroniska diskussionsforum 
Vi har med hjälp av den netnografiska undersökningen studerat diskussionsforum 
för att få en uppfattning om vad som diskuteras om Victoria Milan, och på vilka 
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sätt diskussionerna tar sig uttryck. De diskussionsforum vi har undersökt är 
Flashback, Familjeliv, Bröllopstorget och Emocore, och vi har främst fokuserat på 
de två förstnämnda. Flashback utger sig nämligen för att vara det största forumet i 
Sverige där fria åsikter utgör grunden för diskussionerna (Flashback, 2013), vilket 
kan bidra med relevant information för vår studie. Att Familjeliv säger sig vara 
den största mötesplatsen i Sverige som fokuserar på relationer och familjelivet 
(Familjeliv, 2013), är även betydelsefullt för vår studie. 
Sammanlagt har vi studerat nio diskussionstrådar, varav fyra är från Familje-
liv, och tre är från Flashback. På Bröllopstorget och Emocore studerade vi en tråd 
på respektive forum. Vid insamlingen av vårt material gjorde vi inledningsvis en 
översikt av alla trådar som behandlade Victoria Milan. Därefter valde vi ut trådar 
som diskuterade Victoria Milan från olika vinklar, för att besvara vårt syfte om 
hur word of mouth skapas kring sajten. Då vi fann att många åsikter var av samma 
karaktär, valde vi att analysera de trådarna med flest svar. 
3.3.4. Personliga bloggar 
Vi har dessutom studerat personliga bloggar där Victoria Milan har berörts, vilka 
vi fann via Google. Bloggar kan vara ytterligare ett sätt att nå insikt i mottagarnas 
word of mouth, eftersom vi i likhet med diskussionsforumen, även här får möjlig-
het att analysera mottagarnas åsikter och tankar om Victoria Milan. Totalt har vi 
analyserat tolv olika blogginlägg. Urvalet av blogginlägg är baserat på de popu-
läraste sökträffarna på Google, vilka vi gjorde en översikt av. Genom vårt målin-
riktade urval valde vi sedan ut relevanta blogginlägg, som behandlade Victoria 
Milan på olika sätt och genom olika synvinklar. Ett flertal blogginlägg var av lik-
nande karaktär, vilket gjorde att dessa inte analyserades närmre, då vi ansåg att 
sådant material inte skulle bidra med nya insikter. 
3.4. Reflektion kring metod 
Vid genomförandet av denna studie, har vi reflekterat över våra metodologiska val 
– netnografi och diskursanalys. Att komplettera dessa metoder med exempelvis 
kvalitativa intervjuer eller fokusgrupper, hade kunnat bidra med användbara in-
fallsvinklar till vårt resultat. Dock menar vi, som tidigare nämnt, att otrohet är ett 
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ämne som kan vara problematiskt att diskutera och vara öppen med utanför det 
digitala rummet. 
Dessutom har vi reflekterat över vårt insamlade materials trovärdighet. Vi är 
medvetna om att det finns en risk att de positiva inlägg som publicerats i diskuss-
ionsforum, kan vara skapade av Victoria Milan själva, i syfte att skapa positiv 
word of mouth kring varumärket. Trots detta väljer vi att analysera word of mouth 
av all karaktär i det digitala rummet, då vi inte kan säkerställa vem inläggsförfat-
taren är. 
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4. Analys 
I detta avsnitt kommer vi att analysera vårt empiriska material i förhållande till 
teoriavsnittet. Vid genomgången av vårt empiriska material kunde vi konstatera 
att otrohet var den gemensamma nämnaren kring material som behandlade Victo-
ria Milan. Fenomenet otrohet visade sig vara något som skapar diskussioner i 
samhället. Vi kunde därmed konstatera att diskussioner om otrohet ligger till 
grund för en stor del av Victoria Milans word of mouth i det digitala rummet. Så-
ledes identifierade vi två övergripande riktningar inom otrohetsdiskursen, och en 
dialektisk spänning dem emellan. De två riktningarna kommer ligga till grund för 
vår analys, vilka vi benämner: ”Otrohet är spännande” samt ”Otrohet är omora-
liskt”. Slutligen analyserar vi den dialektiska spänning vi har funnit inom otro-
hetsdiskursen.  
4.1. Riktning 1: ”Otrohet är spännande” 
I denna riktning inom otrohetsdiskursen diskuterar vi Victoria Milans roll i skap-
andet av word of mouth, genom att lyfta fram deras budskap och på vilka sätt de 
försöker sprida det. Därefter analyserar vi pressens roll i skapandet av word of 
mouth, och hur de framhäver Victoria Milan enligt denna riktning. Därefter följer 
en analys av mottagarnas word of mouth, drivkrafterna bakom den samt hur word 
of mouth:en kan påverka Victoria Milans varumärke.  
4.1.1. ”Gör livet levande – ha en affär” 
Otrohetssajten Victoria Milan presenterar otrohet enligt riktningen som innebär att 
otrohet är spännande. Nedan beskriver vi hur riktningen visar sig i deras olika in-
formationsmaterial.  
Victoria Milans kontroversiella budskap ”Gör livet levande – ha en affär” är 
genomgående i alla informationskanaler. Budskapet anspelar på Victoria Milans 
affärsidé om att otrohet behövs för att få ut så mycket av sitt liv som möjligt. Bud-
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skapet anser vi vara tydligt och direkt, då det uttryckligen anspelar på företagets 
affärsidé om att otrohet är viktigt för att skapa spänning i livet. I enlighet med 
Mourdoukoutas och Siomkos (2010) resonemang om effektiv buzz marketing, är 
Victoria Milans budskap därmed tydligt, direkt och till sin kontroversiella natur 
även tilltalande i viss mening. Då budskapet uppfyller majoriteten av Mourdouk-
outas och Siomkos (2010) kriterier, kan vi anta att det finns goda förutsättningar 
för effektiv word of mouth kring Victoria Milan.  
I samband med lanseringen släppte Victoria Milan en reklamkampanj för att 
föra ut sitt budskap till allmänheten. Victoria Milans reklamfilm (2011) inleds av 
en kvinnlig röst med frasen ”Är du gift – men saknar spänning?”, och följs av en 
filmsekvens där ett ensamt par dansar med varandra. Därefter fortsätter den kvinn-
liga rösten att ställa frågan ”Är det längesen du upplevde passion?” i samband 
med en bild av ett par som kysser varandra. Detta följs sedan av frågan ”Saknar 
du närhet?” i samband med en bild av ett par som ligger ned och håller om 
varandra, där mannen har bar överkropp. Den kvinnliga rösten fortsätter med fra-
sen ”VictoriaMilan.se”, och en kvinnas ansikte med fingret hyschande över mun-
nen synliggörs. Slutligen säger den kvinnliga rösten ”VictoriaMilan.se”, ”Gör li-
vet levande – ha en affär”, samtidigt som detta visas i bild tillsammans med texten 
”100 % anonymt och konfidentiellt”. I reklamfilmen försöker Victoria Milan 
alltså väcka ett känslomässigt begär för spänning, närhet och passion, och att det 
är genom otrohet som dessa behov uppfylls. 
Utöver reklamfilmen använde Victoria Milan sig dessutom av utomhusreklam 
i form av affischer. Även här är budskapet ”Gör livet levande – ha en affär” i fo-
kus och riktar sig till människor som är gifta. Nedan kan ett exempel på detta ses:  
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Bild 1. Utomhusreklam för Victoria Milan. (Jensen, 2011, 15 mars). 
  
Victoria Milans reklamkampanj fick rekordmånga anmälningar till Reklam-
ombudsmannen, eftersom anmälarna ansåg reklamen vara omoralisk och stötande 
då den uppmanade till otrohet. Reklamombudsmannen friade dock reklamen ef-
tersom det snarare var tjänsten per se som var orsaken till anmälningarna, och inte 
reklamens innehåll (Reklamombudsmannen, 2012). Dessa chockartade reaktioner 
mot reklamkampanjen kan enligt Manchanda, Dahl & Frankenberger (2003) 
stärka Victoria Milans uppmärksamhet, och bidra till att deras budskap fastnar i 
mottagarnas medvetande. Det chockerande budskapet är dessutom en förutsätt-
ning för att Victoria Milans reklam ska kunna sticka ut i mediebruset. I enlighet 
med Manchanda, Dahl & Frankenberger (2003) leder chockerande reklam dessu-
tom ofta till word of mouth. Vi kommer att återkomma till Victoria Milans chock-
erande reklam i Riktning 2, då vi diskuterar mottagarnas word of mouth. 
Victoria Milans grundare Sigurd Vedal kommenterade Reklamombudsman-
nens friande i ett pressmeddelande (Victoria Milan, 2011): 
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”Vår verksamhet är för det första helt laglig, Alla andra dejtingsajter får ju 
annonsera och där 30 % av medlemmarna i själva verket gifta eller sammanbo-
ende. Vi är bara mer ärliga med vad vi är för slags tjänst. säger Vedal.”  
 
Davidson (2003) beskriver hur organisationer kan ta ställning till samhällets 
åsikter vid marknadsföring av socialt oacceptabla produkter. Ett sätt att hantera 
dessa kallas för opposition, vilket innebär att organisationen beslutar att kämpa 
mot samhällets motstånd och försöker förändra dess attityd. Ur citatet ovan kan vi 
urskilja ett försök till sådan opposition av Sigurd Vedal, då han menar att tjänsten 
inte är olaglig, och alltså inte bör kritiseras. Sigurd Vedal försöker alltså förändra 
attityden i samhället och få Victoria Milan att bli mer accepterat. 
Följande citat från Aftonbladet är ett exempel på hur Sigurd Vedal försöker 
försvara Victoria Milan mot den kritik de mött: 
 
”Samtidigt är det inte vi som skapar otroheten. De som önskar träffa någon vid 
sidan av hittar sitt sätt att göra det, kanske går de ut på byn och träffar någon i 
alkoholrus. Vi erbjuder en konfidentiell arena – så folk slipper göra något dumt 
på fyllan.  
Sigurd Vedal ser det inte som att han tjänar pengar på andras olycka. 
– Otrohet existerar ändå. Och den som är lycklig i sitt förhållande kommer att av-
stå från att bruka den här tjänsten, säger han.” (Utter, 2010, 26 oktober).  
 
Även detta kan förstås med hjälp av Davidsons (2003) resonemang om hante-
ring av social kritik, där den vanligaste strategin är att avleda kritiken från företa-
gets kärnprodukt. Sigurd Vedal försöker avleda kritiken från Victoria Milan ge-
nom att påstå att det inte är företaget som skapar otrohet, eftersom otrohet sker 
oavsett. Sigurd Vedal menar således att problematiken ligger i konsumenternas 
beteende, vilket stödjer Davidsons (2003) argument. Sigurd Vedal tycks dessutom 
använda sig av ytterligare en av Davidsons strategier, som innebär att företaget 
lyfter fram det som är värre för att få konsumenterna att fokusera på det (David-
son, 2003). Att Sigurd Vedal betonar att otrohet på fyllan är värre än att vara med-
lem på Victoria Milan är ett exempel på detta.  
Även på Victoria Milans hemsida synliggörs riktningen om att otrohet är 
spännande genom ett kontinuerligt användande av värdeorden passion, krydda, 
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ömhet, närhet, uppskattning, älskad, trygghet, anonym, konfidentiell, spännande 
och diskret. Följande citat från hemsidans företagspresentation ”Om oss” illustre-
rar användningen av dessa värderord: 
 
”Känner du dig låst i ett monotont och kärlekslöst äktenskap? Saknar du den 
där magiska känslan av passion? Spänning? Närhet? Victoria Milan kan göra dig 
levande igen! Kom ihåg att du bara lever en gång...” (Victoria Milan, 2013). 
 
Genom att påpeka att livet är kort, försöker Victoria Milan få otrohet att fram-
stå som en viktig del av livet för att inte missa något. Victoria Milan beskriver 
otrohet som ett sätt att öka livskvaliteten, och att det är genom deras tjänst detta 
uppnås på ett diskret och tryggt sätt. Att tjänsten är anonym, säker och diskret på-
pekas ofta på hemsidan för att skapa trovärdighet och trygghet för användarna.  
På hemsidan finns även en blogg, där Victoria Milan publicerar inlägg som rör 
otrohet och sajten. Blogginläggen speglar riktningen att otrohet är spännande på 
olika sätt med rubriker som ”Tips för att bli mer attraktiv för din älskare”, 
”Otrohet en naturlig del av vårt beteende”, ”En hemlig affär kan rädda förhål-
landet” samt ”Otrohet: Tre myter om otrogna” (Victoria Milan [a], 2013). Ur 
samtliga blogginlägg kan vi konstatera att otrohet ofta tycks vara lösningen för 
många relationsproblem. Victoria Milan förespråkar alltså en hemlig affär före 
skilsmässa.  
4.1.2. Pressens och TV:s roll i skapandet av word of mouth 
Tidningar som Aftonbladet och Expressen lyfter gärna upp otrohet och Victoria 
Milan i sina nyhetsbevakningar. Genom att förmedla Victoria Milans egna under-
sökningar och material från blogg och pressmeddelanden, stödjer de riktningen 
om att otrohet är spännande. Följande utdrag visar hur Expressen förmedlar vad 
Victoria Milan publicerat: 
 
”Enligt otrohetssajten Victoria Milan är våren högsäsong för att inleda en 
otrohetsaffär […] När sajtens medlemmar svarar på vilken årstid de tycker är 
bäst att inleda en affär på var det så mycket som 73 procent som ansåg att våren 
var den bästa.” (Åberg, 2013, 17 april).  
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Detta utdrag är ett exempel på hur sådana tidningar lyfter upp Victoria Milans 
material, och därigenom blir det riktningen att otrohet är spännande som förmed-
las. Ett annat exempel på hur denna riktning förmedlas i pressen följer nedan: 
 
”Hubbe, 29, från Linköping lever sedan fyra år tillbaka i ett samboförhål-
lande och är samtidigt medlem på otrohetssajten Victoria Milan. Han hänger där 
för att få bekräftelse. 
- Att gå med i otrohetssajten gör man för att må bra, genom bekräftelse eller 
att för att ta sig ifrån den sits man är i, säger Hubbe.” (NT.se, 2013, 9 februari).  
 
I ovanstående utdrag får en av Victoria Milans medlemmar utrymme att tala 
om sina positiva erfarenheter av tjänsten och otrohet. Hubbes uttalande kategori-
serar vi enligt riktningen om att otrohet är spännande, då han menar att tjänsten 
möjliggör bekräftelse samt förbättrar livskvaliteten och hälsan. Genom att pressen 
lyfter upp Hubbes positiva erfarenheter, förmedlas och stödjs denna riktning och 
sprids till allmänheten, vilket möjliggör att fler kan ta del av denna information 
och detta perspektiv.  
Pressen lyfter dessutom upp diverse uttalanden från Sverigechefen Dominika 
Peczynski och grundaren Sigurd Vedal som stödjer denna riktning. Citatet nedan 
är ett exempel på ett sådant uttalande från Dominika Peczynski i Dagens Media: 
 
”Otrohet är den nya folkrörelsen. Jag trodde folkrörelsernas tid är förbi, sen 
kom Victoria Milan. Det är helt galet att vi har 230 000 medlemmar. 99 procent 
av dem som är med har barn så jag antar att det är barnens fel.” (Thomsen, 
2013, 23 januari).  
 
När Dominika Peczynski likställer otrohet med den nya folkrörelsen, fram-
kommer riktningen om att otrohet är spännande tydligt. I Aftonbladet senare 
samma dag (Wigur, 2013, 23 januari) kommenterade Dominika Peczynski dock 
att uttalandet om att otrohet var barnens fel endast var ett skämt. Vi kommer att 
diskutera och analysera ovanstående uttalande i samband med mottagarnas word 
of mouth i Riktning 2, då detta väckte diskussioner.  
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Även i TV får Victoria Milan utrymme genom ämnet otrohet. I ett inslag i 
Nyhetsmorgon på TV4 (TV4 play, 2012, 15 juli) diskuteras otrohet i otrohets-
panelen som bestod av sexualupplysaren Olle Waller och Dominika Peczynski. I 
inslaget får Dominika Peczynski stort utrymme att framföra Victoria Milans syn 
på otrohet, och menar att otrohet är ett alternativ till skilsmässa. Hon menar att 
folk behöver det förbjudna och spänningen som otrohet ger. Vidare talar hon om 
otrohet som något glamouröst och att det inte är ”så farligt”. Dominika Peczynski 
berättar dessutom om fördelarna med Victoria Milan, och menar att attityden till 
otrohet numera har förändrats. Genom Dominika Peczynskis uttalanden kan vi 
konstatera att hon försöker normalisera otrohet, och på så vis övertyga andra om 
riktningen att otrohet är spännande, vilket också kan kopplas till Davidsons (2003) 
tidigare beskrivna resonemang om opposition. Av detta kan vi konstatera att 
Victoria Milan tycks ha en genomgående strategi för att försvara tjänsten och för 
att få otrohet mer accepterat i samhället. Olle Waller håller å andra sidan inte med 
om att attityden till otrohet har förändrats, utan menar att ingen accepterar att bli 
bedragen och håller därigenom inte med om riktningen att otrohet är spännande.  
Att Victoria Milans material blir uppmärksammat i press och TV, tror vi kan 
öka förutsättningen för word of mouth, eftersom det då får större spridning och 
når fler mottagare. Som tidigare nämnt återkommer vi till hur pressen har bidragit 
till skapandet av word of mouth bland mottagarna i Riktning 2.  
4.1.3. Word of mouth bland mottagarna 
I vår netnografiska undersökning bland mottagarna i det digitala rummet, fann vi 
individer som håller med om riktningen att otrohet är spännande. På forumet Fa-
miljeliv uttrycker användaren ”Anonym (VM)” sin ståndpunkt om otrohet och 
Victoria Milan. Denna användare startade en diskussionstråd i syfte att diskutera 
Victoria Milan och dess positiva egenskaper, vilket resulterade i stort engagemang 
med 351 svar där många var positiva till riktningen om att otrohet är spännande. 
Att det finns ett intresse för Victoria Milans tjänst är, enligt Berger och Schwartz 
(2011), en förutsättning för att word of mouth ska kunna skapas. Nedan följer an-
vändarens inlägg: 
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”Jag bara älskar den sidan!!! Har varit medlem där nu ett tag o herregud 
vilka fina män de finns där inne!!! Har varit på träff med 2 st, slutade med hålgel 
och massssor med mys!!! Känner mig så oerhört uppskattad, vacker o självförtro-
endet är på topp av allt smicker!! Prisa Victoria Milan! Perfekt när man sprungit 
runt i ekorrhjulet för länge!! […] Jag förstår inte vad det är som är så fel med 
otrohet. Varför inte bara köra om man inte får det man behöver hemma om man i 
ävrigt trivs med sin partner...” (Anonym (VM), 2011, 8 juli).  
 
Ännu ett exempel på medlemmars positiva erfarenheter från forumet Familje-
liv följer nedan: 
 
”Jag gillar också den sidan. Nu slipper man förklara att man tänder på att 
smyga lite och bara ha spännande snabbisar tex i bilen på en bakgata i stan. Plus 
att gifta män är inte så efterhängsna och jobbiga som singelmän.” (Bella2Nite, 
2011, 8 juli).  
 
Citaten ovan beskriver fördelarna med Victoria Milan, och vi kan därmed 
konstatera att de är nöjda med upplevelsen av tjänsten. Anledningen till de 
ovanstående inläggen skulle Dichter (i Fill, 2009) kalla för product involvement, 
eftersom inläggsförfattarna finner nöje i Victoria Milans tjänst och därmed gärna 
vill diskutera den. Av detta kan vi konstatera att nöjda kunders uttalanden är en 
möjlig drivkraft för word of mouth. Dessutom menar Varey (2002) att positiva re-
kommendationer är det mest effektiva redskapet för ett varumärkes marknads-
kommunikation. Därmed menar vi att delade positiva erfarenheter kan bidra till 
positiva effekter för Victoria Milans varumärke, eftersom det kan öka intresset för 
användning av tjänsten. 
Bland mottagare som är positiva till riktningen om att otrohet är spännande, 
skiljer sig dock åsikterna om Victoria Milan åt. En del anser att tjänsten är bra och 
uppfyller förväntningarna, medan andra tycker att den är dyr och att den består av 
fler män än kvinnor. Följande exempel från två män illustrerar detta, dels i dis-
kussionsforumet Familjeliv, och dels i bloggen oumberligating.blogspot.se: 
 
”[…] men nog tycker jag det där är en dyr kontaktsida, i synnerhet som aktivi-
teten från tjejernas sida är ungefär noll.” (MatsAtari, 2011, 31 mars).  
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”Se bara skillnaderna mellan min Frus och mitt konto hos Victoria Milan, hon 
har fått tusentals svar på sin annons ifrån män i alla åldrar, men jag bara några 
tiotal och då mest ifrån en massa äldre kvinnor som vill ha en Doktor.....ja, det 
var nödvändigt att skriva att jag var Läkare, det blev alldeles för få svar annars! 
Ska det behöva vara så? Dessutom är det ju helt knas att ta betalt för "otrohet", 
finns ju en massa andra bra gratissajter för den som vill stanna till och köpa "Ex-
pressen" mellan jobbet och hemmet!” (Olofsson, 2013, 25 januari).  
 
Båda citaten visar på att personerna bakom inläggen är medlemmar och har provat 
Victoria Milans tjänst. Vi kan därför anta att de båda stödjer riktningen att otrohet 
är spännande. Dock är deras erfarenheter negativa, då de anser att tjänsten inte 
uppfyller förväntningarna. Kommentarer som dessa är enligt Varey (2002) exem-
pel på hur negativa delade erfarenheter kan sprida negativ word of mouth kring 
varumärket. Även Samson (2006) menar att dåliga erfarenheter leder till negativ 
word of mouth. Vi kan konstatera att personernas negativa upplevelser är ett så-
dant exempel på hur negativ word of mouth skapas kring Victoria Milan. Vidare 
antar vi att denna typ av word of mouth kan vara skadlig för Victoria Milans va-
rumärke, eftersom andra som stödjer riktningen att otrohet är spännande kan bli 
avskräckta från att använda tjänsten.  
4.1.4. Sammanfattning av Riktning 1 
I denna riktning inom otrohetsdiskursen har vi funnit att Victoria Milans roll i 
skapandet av word of mouth är att förmedla ett budskap med goda förutsättningar 
för detta, något de gör enligt Mourdoukoutas och Siomkos (2010) kriterier. Dess-
sutom bidrar Victoria Milan till skapandet av word of mouth genom att använda 
sig av en chockerande reklamkampanj, som Manchanda, Dahl & Frankenberger 
(2003) menar skapar word of mouth. Vidare har vi funnit att pressens roll i skap-
andet av word of mouth är att överhuvudtaget uppmärksamma Victoria Milan. 
När pressen gör detta ökar förutsättningarna för word of mouth, genom att sprid-
ningen av informationen ökar och att den når fler mottagare. 
En av de drivkrafter vi har funnit bakom skapandet av word of mouth är den 
ovan nämnda chockerande reklamen. Drivkraften ligger i att chockerande reklam 
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per se ofta leder till word of mouth, i enlighet med Manchanda, Dahl & Franken-
bergers (2003) resonemang. Vidare har vi funnit att det engagemang och intresse 
som Victoria Milan genererar är en annan drivkraft, som stödjs av Berger och 
Schwartz (2011) argument. Ytterliggare drivkrafter bakom skapandet av word of 
mouth är delandet av personliga erfarenheter av Victoria Milans medlemmar, 
vilka är av både positiv och negativ karaktär. 
Vi har i riktningen om att otrohet är spännande funnit att de positiva erfaren-
heterna om Victoria Milan som delas bidrar till positiva effekter för varumärket, 
eftersom det kan öka intresset för tjänsten. Däremot har vi också funnit att de de-
lade negativa erfarenheterna kan vara skadliga för Victoria Milans varumärke, då 
dessa kan få negativa effekter i form av svikande intresse för tjänsten. 
4.2. Riktning 2: ”Otrohet är omoraliskt” 
Denna riktning handlar om den motsatta synen på otrohet, nämligen att otrohet är 
omoraliskt. Eftersom Victoria Milan inte stödjer denna riktning, kommer vi att 
lägga fokus på pressens roll i skapandet av word of mouth, drivkrafterna bakom 
mottagarnas word of mouth samt hur den kan påverka Victoria Milans varumärke. 
Däremot är det Victoria Milans budskap om att otrohet är spännande som ligger 
till grund för hur pressen och mottagarna pratar om otrohet och Victoria Milan i 
detta avsnitt.   
4.2.1. Pressens roll i skapandet av word of mouth 
Som konstaterat i Riktning 1, är det inte ovanligt att tidningar rapporterar om 
Victoria Milan och otrohet. Dessutom förmedlas Riktning 2, i likhet med Riktning 
1, genom att pressen lyfter upp sådant som berör Victoria Milan enligt riktningen 
att otrohet är omoraliskt.  Att otrohet är omoraliskt speglas i en artikel som Afton-
bladet publicerade i samband med Victoria Milans lansering, då de lyfter fram sin 
egen relationsexpert för att kommentera den nya tjänsten:  
 
”Men Eva Rusz tror att detta kan göra att fler plötsligt tycker det är okej att 
hoppa över skaklarna. 
– Och det är trist. Jag tycker man ska gör något åt sin befintliga relation istäl-
let, säger hon. 
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Den kalkylerade, välplanerade otroheten kan dessutom riva upp djupa sår. 
– För den som använder sajten funkar det säkert ett tag. Men det är ju ett oer-
hört bedrägeri mot den personens partner. Icke-planerad otrohet är inte heller 
bra, men den kan man ibland förstå. Jag har sett att planerad otrohet ofta är svå-
rare att förlåta, säger Eva Rusz.” (Utter, 2010, 26 oktober).  
 
Av utdraget ovan går det att urskilja en ståndpunkt som stödjer riktningen att 
otrohet är omoraliskt. Denna riktning synliggörs dessutom tydligt i tidningars 
krönikor, där skribentens egna åsikter framförs. Nedan följer ett sådant exempel 
av krönikören Catia Hultquist (2011, 28 mars) från Dagens Nyheter: 
 
”Inne på sajten följer ytterligare stomatoldoftande säljsnack och det som ska 
säljas in är otrohet, bedrägeri och svek. Bland annat en rad pseudovetenskapliga 
artiklar (källa: Cosmopolitan) som påpekar att det ligger i ”vår natur” att vara 
otrogna, för vi är ju egentligen ”djur” och så vidare. Inte helt olikt en missbruka-
res försvarstal finns här ett helt artilleri av argument för otrohet. Riktigt psykopa-
tiskt manipulativt blir det när det hävdas att otrohet i själva verket är en akt av 
kärlek. Mot den bedragna.”  
 
I denna krönika är riktningen att otrohet är omoraliskt väldigt tydlig, då den 
tar utgångspunkt i hur otrohet påverkar vårt samhälle negativt. Det går att utröna 
en kritisk ton i krönikörens text som förstärker budskapet och riktningen att otro-
het är omoraliskt. Krönikan fick fjorton kommentarer på Dagens Nyheters hem-
sida, vilket tyder på att det finns ett engagemang för ämnet.  
4.2.2. Word of mouth bland mottagarna 
I vår netnografiska undersökning på bloggar och i diskussionsforum, fann vi att 
många ansåg att otrohet är omoraliskt. Vi kan konstatera att denna riktning syn-
liggörs desto oftare än Riktning 1 bland mottagarna. Dessutom har vi funnit att det 
känslomässiga engagemanget är större, då ett flertal mottagare uttrycker sitt hat 
mot otrohet och Victoria Milan. I följande exempel uttrycks detta hat dels i ett in-
lägg på Flashback i diskussionstråden ”Dejtingsajt för otrogna - Victoria Milan”, 
och dels i bloggen sannigen.bloggplatsen.se: 
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”Helt seriöst om man lever i sån jävla misär att man måste gå online på en 
dating sida och verkligen sätta det i system varför gör man bara inte slut då? 
Finns väldigt lite saker som får mej att tappa all respekt för en person som otro-
het alltså, visar verkligen upp att man har noll moral och här samlar de alla så-
dan losers i hög.” (Espelastisk, 2011, 15 mars). 
 
”Jag blir så arg så fort jag tänker på otrohet och jag blir ännu argare när jag 
tänker på att det faktist finns folk som uppmuntrar otrohet. Otrohet är helt fel och 
det är ett av dom allra största sviken man kan göra mot en persson. Har man 
tappat kännslorna,passionen eller något gör slut då, även om ni är gifta, har barn 
för det är bättre att gå skilda vägar än att vara otrogen, det är mycket mer smärt-
samt för en människa att få reda på att sin partner har varit otrogen.” (Sannigen, 
2011, 25 november).  
 
I båda inläggen förekommer starka känslor och åsikter om både fenomenet 
otrohet samt Victoria Milan. Eftersom författarna beskriver otrohet som något 
omoraliskt och som det största sveket man kan utsätta någon för, framkommer 
riktningen att otrohet är omoraliskt väldigt tydligt.  
Dichters (i Fill, 2009) resonemang om product involvement kan appliceras 
även här, då mottagarna känner missnöje med tjänsten och är därmed benägna att 
diskutera den, vilket leder till word of mouth. Vidare kan vi tillämpa en av Dich-
ters (i Fill, 2009) andra anledningar till varför word of mouth uppstår - message 
involvement. Många mottagare ställer sig nämligen negativa till Victoria Milans 
budskap, och det är detta som i många fall diskuteras på forum och i bloggar. Att 
Victoria Milans budskap tycks uppfattas som provocerande hos mottagarna kan 
därmed ses som en anledning till att word of mouth uppstår.  
Vi har även funnit att uttalanden från Dominika Peczynski och Sigurd Vedal, 
som uppfattats som provocerande, har lett till word of mouth. Dominika 
Peczynskis uttalande om att otrohet var barnens fel som vi behandlade i Riktning 
1, är ett exempel på detta. På diskussionsforumet Flashback startades en tråd med 
syftet att diskutera uttalandet, och nedan följer ett utdrag ur tråden: 
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”Det är ju bara helt sjukt! Aldrig någons annans fel när man gör en så grej! 
Barn är påfrestande och kan göra en relation jobbig, men det är fan inte deras 
fel. välj en säng och ligg i den!” (Leexxii, 2013, 26 januari). 
 
Citatet ovan är ett exempel på hur reaktionerna mot uttalandet kan se ut. Men, 
med tanke på att uttalandet dock var ett skämt, kan vi anta att Dominika Peczyn-
ski uttalade sig avsiktligt för att provocera och skapa word of mouth. Vi kan dess-
utom konstatera att pressen möjliggör skapandet av word of mouth kring Victoria 
Milan genom att lyfta upp sådana uttalanden.  
Trots att mycket word of mouth kring Victoria Milan är av negativ karaktär, 
menar Liu (i Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011) att detta inte behöver leda 
till ogynnsamma effekter för företaget. Då han påpekar att det är mängden word 
of mouth som förstärker varumärkeskännedomen, kan vi anta att ju fler som dis-
kuterar Victoria Milan, desto mer ökar medvetenheten om varumärket. Enligt Ro-
senbaum-Elliott, Percy och Pervan (2011) är det just varumärkeskännedomen som 
utgör grunden för ett starkt varumärke, och med detta i åtanke, kan vi konstatera 
att den negativa word of mouth:en således kan bidra till positiv påverkan för 
Victoria Milan. Att negativ word of mouth dessutom har mer benägenhet för att 
existera längre som Samson (2006) menar, anser vi också kan vara till fördel för 
Victoria Milan och dess varumärkeskännedom.  
Författaren till det tidigare blogginlägget, fortsätter att uttrycka sina åsikter om 
Victoria Milan i följande utdrag: 
    
”Dom här som har startat och gör reklam för dom här sidorna är enligt mig 
helt jävla dumma i huvudet. Jag tycker i stort sett att allt är okej att göra reklam 
och tjäna pengar på men inte otrohet. Fattar inte dom som har startat och gör re-
klamen att dom får det attt se och låta som att otrohet är okej att det är en helt 
normal grej? Det är fan inte okej, man är inte otrogen så är det bara ! Jag tror 
ärligt talat inte att dom perssonerna tänker, vad skulle dom göra om deras part-
ner var otrogna mot dom?” (Sannigen, 2011, 25 november).  
 
Bloggaren tycker att det är fel att Victoria Milan försöker normalisera otrohet 
och frågar sig hur de ens kan uppmuntra till otrohet genom sin reklam. Bloggin-
lägget har dessutom fått flera kommentarer av medhållande karaktär. Även i dis-
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kussionsforumen förs livliga diskussioner om Victoria Milans reklam som tycks 
ha väckt starka reaktioner bland flera mottagare. Nedan följer sådana exempel 
från diskussionsforumen Bröllopstorget, Familjeliv och Flashback: 
 
”På kanal 5 idag, runt 18-tiden kom det upp en reklam.  
’Är du gift? Saknar du spänning och passion? Var OTROGEN’ 
Jag blev så otroligt förbannad, där sitter familjer och tittar, kanske med sina 
barn, och blir rekommenderade att förstöra inte bara sin parters, utan sina egna 
barns liv! Man kan verkligen tjäna pengar på vad som helst i dagens läge, och det 
finns inga helst moraliska gränser! Men min fråga är, hur i H**VETE kan kanal 
5 gå med på en sådan reklam, är världen verkligen så korrupt! Hur ska man göra 
för att stoppa det? Det ska inte vara lätt att vara otrogen! Det ska inte kännas 
moraliskt okej! Och ingen ska tjäna pengar på andras olycka! Blev så sur och var 
tvungen att skriva av mig. Någon annan som sett den? Åsikter kring den?” (Snart-
fru, 2011, 8 mars).  
 
”För några helger sen jobbade jag (i mitt jobb kör jag bil) då kom det reklam 
på radion om en ny dejtingsajt, Victoria Milan.. å jag tänkte "va fan e det här 
egentligen?!" De sa nåt i stil med att om du e i ett förhållande, sambo eller gift å 
har det tråkigt, gå in på hemsidan å få lite spänning i vardagen.. Jag va ju såklart 
tvungen att kolla vad det var när jag kom hem.. å ja, jag undrar.. va tusan e det 
här? (såklart jag fattar vad det e), men hallå, man kan väl ändå inte UPP-
MUNTRA människor att vara otrogna?!” (Anonym (Jag undrar jag!), 2011, 16 
januari). 
 
”Mår dåligt nu efter att ha sett reklamen på tv. Hur kan tv gynna en sådan 
hemsk sida?” (Fru.Norberg, 2011, 7 mars). 
 
Av citaten ovan kan vi konstatera att Victoria Milans reklam i många fall ger 
upphov till diskussioner, vilket stämmer överens med Keller & Fays (2009) studie 
som visar på sambandet mellan reklam och word of mouth. De två översta citaten 
visar på hur trådstartarna inleder diskussionstrådarna med Victoria Milans reklam 
som utgångspunkt. Trådar som dessa har i de flesta fall fått många svar, som ex-
empelvis tråden ”Reklamen på radion om ’Victoria Milan’, och dess hemsida.. 
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’Gör livet levande, ha en affär’”. Denna tråd har fått 71 svar, där många stödjer 
riktningen att otrohet är omoraliskt. Flertalet respondenter har också sett rekla-
men, och anser att den är upprörande och stötande. Av detta kan vi konstatera att 
många blir chockade av Victoria Milans reklam och budskap – att uppmuntra till 
otrohet. Detta kan förstås med hjälp begreppet shock strategy och Manchanda, 
Dahl & Frankenbergers (2003) resonemang om hur brytningen av samhällets 
normer leder till chockerande reaktioner. Med anledning av de stora antal diskuss-
ioner som finns om Victoria Milans reklam, kan Dichters (i Fill, 2009) samband 
mellan word of mouth och shock strategy bekräftas – många människor blev 
chockade av reklamen, vilket resulterade i word of mouth. Av detta kan vi konsta-
tera att Victoria Milans reklam och budskap tycks ha chockat och provocerat 
många mottagare, och att det i många fall är detta som leder till och skapar word 
of mouth kring Victoria Milan på forum och i bloggar. 
Dessutom har vi funnit att sådan word of mouth leder till den nyfikenhet som 
Fill (2009) beskriver, vilket innebär att människor som inte har sett reklamfilmen 
blir intresserade av att själva ta del av den. Trots att människor tycker att Victoria 
Milan är omoraliskt, chockerande och upprörande, leder den chockerande rekla-
men till ökad kännedom om Victoria Milan. Precis som Fill (2009) menar, skapar 
sådan reklam publicitet, som i sin tur stärker varumärkeskännedomen. Victoria 
Milans varumärkeskännedom blir således starkare i takt med att alltfler pratar om 
dem. 
Modellen om hur word of mouth förstärks genom buzz marketing som 
Mourdoukoutas och Siomkos (2010) beskriver, kan vi i viss utsträckning appli-
cera på Victoria Milan. Dock ställer vi oss kritiska till modellens användbarhet, 
eftersom den brister i en del avseenden. Då vi använder denna modell, kan vi dock 
inte relatera flockbeteendet till konsumenternas köpbeteende, utan vi relaterar sna-
rare till flockbeteendet kring att prata om varumärket och tjänsten. Vi menar alltså 
att flockbeteendet i detta fall innebär att mottagarna härmar och drar inspiration 
från varandra, och på så sätt diskuterar samma ämnen. Enligt Mourdoukoutas och 
Siomkos (2010) handlar buzz marketing, som tidigare nämnt, om att lägga till 
hype och en smittoeffekt till den word of mouth som är befintlig. Dock anser vi att 
hypen uppkom i samband med lanseringen av Victoria Milan, och att det därför 
inte fanns någon word of mouth innan dess. Victoria Milans word of mouth skap-
ades alltså i samband med hypen kring lanseringen. Att många därefter blev pro-
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vocerade av Victoria Milans budskap gav upphov till en smittoeffekt och ett 
flockbeteende som innebär att många ville diskutera det. I samband med detta 
skapades förstärkt word of mouth kring Victoria Milan, något som ytterligare 
stärktes med hjälp av pressens och TV:s rapporteringar. Med ovanstående i 
åtanke, kan vi anta att detta är ett exempel på hur word of mouth kring Victoria 
Milan förstärks genom strategin buzz marketing.  
4.2.3. Sammanfattning av Riktning 2 
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att Victoria Milans roll i skapandet av word 
of mouth enligt riktningen att otrohet är omoraliskt, innefattar dels varumärkets 
kontroversiella budskap ”Gör livet levande – ha en affär”, och dels de provoce-
rande uttalanden. Att Dominika Peczynski uttalade sig om att otrohet var barnens 
fel, är ett exempel på något som väckt starka reaktioner hos mottagarna, som i sin 
tur lett till word of mouth. Dessutom tycks Victoria Milans reklam och budskap 
ha skapat chockerande reaktioner hos många mottagare i det digitala rummet, som 
lett till livliga diskussioner i bloggar och på diskussionsforum. Pressens roll i 
skapandet av word of mouth enligt riktningen att otrohet är omoraliskt, innebär å 
andra sidan att lyfta fram de provocerande uttalanden från Victoria Milan, vilket i 
sin tur har skapat word of mouth. 
Vi kan även konstatera att det enligt denna riktning finns ett flertal drivkrafter 
bakom mottagarnas word of mouth i det digitala rummet. En drivkraft kan, som vi 
ovan nämnt, förstås med hjälp av Dichters (i Fill, 2009) resonemang om att mot-
tagarna är benägna att diskutera tjänster då de känner missnöje och ställer sig ne-
gativa till varumärkens budskap. Vi menar alltså att den provocerande uppfatt-
ningen av Victoria Milans budskap har lett till diskussioner bland mottagare. En 
annan huvudsaklig drivkraft vi funnit är Victoria Milans chockerande reklam och 
budskap.  Att många ansåg tjänsten vara stötande och omoralisk, är något som i 
stor utsträckning skapat word of mouth. 
Vidare menar vi att word of mouth:en har bidragit till en ökad varumärkes-
kännedom, trots att diskussionerna kring Victoria Milan ofta varit av negativ ka-
raktär. I enlighet med Fill (2009) menar vi, som tidigare nämnt, att sådan publici-
tet snarare kan vara till fördel för varumärkeskännedomen. I relation till detta an-
tar vi, med hjälp av Lius (i Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011) antagande, 
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att ju fler som engagerar sig i Victoria Milan, desto mer kommer varumärkes-
kännedomen att öka. 
4.3. En dialektisk spänning 
4.3.1. Spänning mellan riktningarna 
I vår diskursanalys fann vi en dialektisk spänning mellan de ovan beskrivna rikt-
ningarna inom otrohetsdiskursen. Otrohet tycks vara ett ämne som väcker starka 
känslor och ståndpunkter i samhället. Det finns de som anser att otrohet är normalt 
och tillfredsställande, samtidigt som det finns de som menar att otrohet är hemskt 
och ett bedrägeri. De flesta diskussionerna om otrohet och Victoria Milan på 
elektroniska diskussionsforum resulterade ofta i debatten om huruvida otrohet är 
rätt eller fel. Vi fann många livliga debatter om ämnet, där de inblandade tydligt 
visade sina ståndpunkter och försökte därmed övertyga varandra. Följande exem-
pel från diskussionsforumet Familjeliv illustrerar ett försök till att övertyga om att 
otrohet inte är något negativt: 
  
”Det är inte alltid lika lätt att "bara göra slut". Ibland finns det barn i förhål-
landet. Man kan har ett bra familjeliv och älska varandra, men ändå vara sexuellt 
frustrerad. Det handlar inte om att man inte vill ha sin partner heller, men om att 
man vill ha lite mer i livet. Ingen vill äta korv och potatis varenda dag! Kan man 
vara öppen med sin partner om detta är det ännu bättre, men det krävs en partner 
som har bra självförtroende och som inte låter sig luras av "dagens normer´i 
samhället". Det handlar endast om idéer om monogami, och idéer ändras histo-
riskt sett hela tiden, dvs att de är flexibla.... om ni förstår hur jag menar.” (Ano-
nym (angelina), 2011, 22 mars) 
 
Då denne beskriver otrohet som något som ökar livskvaliteten, kan vi katego-
risera detta inlägg enligt riktningen att otrohet är spännande. Genom att peka på 
omständigheterna kring otrohet, försöker inläggsförfattaren försvara otrohet och 
få andra att dela åsikterna.  Nedan följer ett exempel på hur det kan se ut på mot-
satt håll från diskussionsforumet Familjeliv: 
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”men hörru! […] att uppmuntra svek är moraliskt fel, så in i helvete fel. media 
borde ta mer ansvar över vad de annonserar ut.” (Honkie, 2011, 18 januari). 
 
Inlägget ovan kategoriserar vi enligt Riktning 2, eftersom denne anser att det 
är omoraliskt att vara otrogen. Detta synliggörs genom att inläggsförfattaren beto-
nar hur fel otrohet är, och försöker på så vis övertyga andra om sin ståndpunkt.  
4.3.2. Dialektisk spänning och word of mouth 
Att det finns en dialektisk spänning mellan riktningarna, menar vi är en stor an-
ledning till att word of mouth om Victoria Milan uppstår. Riktningen att otrohet är 
omoraliskt tycks vara mer accepterad i samhället. Då Victoria Milans affärsidé går 
ut på att uppmuntra till otrohet, och att de därigenom stödjer den motsatta rikt-
ningen, väcks starka reaktioner som i sin tur leder till word of mouth.  
De starka reaktionerna mot otrohet kan kopplas till att tjänsten är kontroversi-
ell, och enligt Davidson (2003) kommer det alltid att existera ett motstånd mot så-
dana tjänster och produkter. Motståndet per se tycks bidra till ett ökat engage-
mang som leder till word of mouth kring Victoria Milan. Vi kan därför anta att så 
länge det finns ett socialt motstånd till Victoria Milan, finns det goda möjligheter 
för att word of mouth ska uppstå och bibehållas.  
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att den dialektiska spänningen mellan 
riktningarna inom otrohetsdiskursen är en betydande drivkraft bakom mottagarnas 
word of mouth om Victoria Milan. Dessutom menar vi att det sociala motstånd 
som finns mot Victoria Milan är ytterligare en drivkraft.  
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5. Slutsatser och diskussion  
I detta avsnitt diskuterar vi resonemangen från vår analys i förhållande till vårt 
syfte och vår frågeställning. Vi kommer dessutom presentera resultatet och de 
slutsatser vi kommit fram till. Slutligen ger vi förslag till framtida forskning. 
5.1. Slutsatser och diskussion 
Syftet med vår studie är att undersöka hur word of mouth skapas kring ett varu-
märke. För att besvara vårt syfte har vi tagit utgångspunkt i följande frågeställ-
ning: Vilka roller har aktörerna Victoria Milan samt pressen i skapandet av word 
of mouth i det digitala rummet? Vilka är de främsta drivkrafterna bakom word of 
mouth om Victoria Milan i det digitala rummet? Hur kan Victoria Milans varu-
märke påverkas av den existerande word of mouth:en? 
Vår studie har visat att aktörerna Victoria Milan och pressen spelar olika roller 
i skapandet av word of mouth i det digitala rummet. Vi menar att Victoria Milans 
roll är att producera och till viss del förmedla material som människor vill disku-
tera. Vi har funnit att Victoria Milan gör detta genom strategin buzz marketing 
med hjälp av budskap, reklam och uttalanden av kontroversiell karaktär, vilka 
mottagarna i sin tur uppfattar som chockerande och provocerande. Drivkraften 
bakom en stor del av word of mouth kring Victoria Milan är i många avseenden 
den chockerande reklamens förtjänst, vilket bland annat har tagit sig uttryck i de 
rekordmånga anmälningarna till Reklamombudsmannen. Vi har därmed funnit att 
Victoria Milans chockerande reklam har genererat en stor mängd word of mouth i 
det digitala rummet. Att intresset och engagemanget kring Victoria Milan har varit 
stort, är ytterligare en anledning till att word of mouth uppstått.  Vidare har vi 
funnit att pressens roll i skapandet av word of mouth innebär att uppmärksamma, 
lyfta upp och förmedla sådant som rör Victoria Milan, som exempelvis Dominika 
Peczynskis uttalande om att otrohet är barnens fel. Detta uttalande genererade så-
ledes word of mouth. Med detta i åtanke, antar vi att om pressen inte hade lyft upp 
Victoria Milan, hade mottagarnas word of mouth i det digitala rummet kanske en-
  41 
bart tagit utgångspunkt i reklamkampanjen. Därmed menar vi att pressen spelar en 
betydande roll i skapandet av word of mouth kring Victoria Milan.  
Utöver Victoria Milans chockerande och provocerande budskap och reklam, 
har vi funnit ytterligare drivkrafter bakom skapandet av word of mouth. Studien 
pekar på att medlemmar som delar personliga erfarenheter av tjänsten, i form av 
positiva och negativa kommentarer, bidrar till diskussioner kring varumärket. Så-
dan word of mouth kan vara både fördelaktig och skadlig för Victoria Milans va-
rumärke, då den på olika sätt kan påverka intresset för att använda tjänsten. Vår 
studie har dessutom visat att det finns en dialektisk spänning inom otrohetsdiskur-
sen mellan riktningen att otrohet är spännande och riktningen att otrohet är omora-
liskt. Vi har funnit att denna dialektiska spänning bidrar till word of mouth kring 
Victoria Milan, eftersom denna konflikt ger upphov till debatt och diskussion. 
Därmed pekar studien på att diskurser i samhället kan ha betydelse för bildandet 
av word of mouth, och vi vill därför framhäva det inflytande språket har på detta 
kommunikationsfenomen. I relation till strategisk kommunikation, menar vi såle-
des att organisationer kan dra nytta av en sådan dialektisk spänning i sin buzz 
marketing-strategi för att generera word of mouth. Organisationer som säljer ex-
empelvis alkohol och cigaretter, menar vi särskilt kan utnyttja sådana diskurser i 
samhället.   
Vidare visar studiens resultat att Victoria Milans affärsidé upprör och provo-
cerar många mottagare, och vi har funnit att detta missnöje ofta är drivkraften 
bakom word of mouth. Uppenbarligen har många behov av att dela med sig av 
sina upprörda och negativa känslor, vilket vi menar är fördelaktigt för Victoria 
Milan och dess varumärkeskännedom. Vi menar således att företag med kontro-
versiella produkter och tjänster kan dra nytta av kontroversen i sin marknads-
kommunikation, för att i sin tur generera word of mouth. Oavsett om diskussion-
erna är av positiv eller negativ karaktär, bekräftar vår studie att varumärkeskänne-
domen kan stärkas med hjälp av båda sorters word of mouth.  
5.2. Förslag till framtida forskning 
Då vår studie visar att den kontroversiella och provocerande karaktären har stor 
betydelse för skapandet av word of mouth kring Victoria Milan, anser vi att det 
hade varit intressant att göra en liknande studie igen om ett antal år, för att under-
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söka om ämnet fortfarande tycks vara oacceptabelt och normbrytande. Det hade 
därmed varit intressant att undersöka om kontrovers och provokation fortfarande 
är drivkrafter för word of mouth.  
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7. Bilaga 1 
Guide diskursanalys 
• Vad har texten för budskap? 
• Vad handlar texten om? 
• Vem har skrivit texten? 
• Vilken typ av text är det? 
• Hur ”pratar man” om Victoria Milan? 
• Hur ”pratar man” om otrohet? 
• Hur ser otrohetsdiskursen ut: finns det olika riktningar inom denna? 
• I vilket sammanhang förekommer texten? 
• Vad framställer texten som relevant? 
• Vilka värderingar framställs i texten? 
• Vilken ton finns i texten? 
• Vilka värderord förekommer? 
• Vilka regelbundenheter förekommer i texten? 
• Vilka föränderligheter förekommer? 
 
Guide netnografi 
• Vilket forum är det? Typ av forum? 
• Vad har avsändarna för intention? 
• Vad pratas det mest om? Vad lyfts fram? 
• Tycks en del personer påverka andra? 
• Hur ”pratar man” om Victoria Milan? 
• Hur ”pratar man” om otrohet? 
• Vilken ton finns i texten? 
• Vilka värderord förekommer? 
• Vilka regelbundenheter förekommer i texten? 
• Vilka föränderligheter förekommer? 
• Vilka ”roller” kan individer inta? 
